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Dinamica accelerată a comerţului 
online îşi are explicaţia în avantajele 
competitive de care dispune acesta în 
comparaţie cu comerţul clasic. Astfel, 
barierele la intrare sunt nesemnificative, 
nivelul investiţiilor pentru demararea 
afacerii este scăzut, iar ciclul “bani-marfă-
bani” mai redus, ceea ce permite 
recuperarea mai rapidă a investiţiei chiar 
în condiţiile practicării unor marje de 
profit mai mici. Cu toate acestea pot fi 
identificate  şi anumite handicapuri  : 
timpul ridicat de onorare a comenzii, 
insecuritatea plăţilor electronice, lipsa 
contactului direct cu produsul fiind cele 
mai importante . Dintre cele două strategii 
generice, dominaţia pe seama costului 
este cea mai eficientă, diferenţierea fiind 
dificil de operaţionalizat pentru acest tip 
de afacere. Analiza comparativă a 
gradului de dezvoltare a comerţului online 
în România trebuie fundamentată pe baza 
unui sondaj specializat efectuat la nivelul 





●Avantaje competitive ;  
●Bariere la intrare; 
●Ciclul „bani-marfă-bani”; 
●Dominaţia pe seama costului ; 







Incredible dynamic of the e-
commerce is explained by the competitive 
advantages versus the “classic” 
commerce: very permissive entry barriers, 
accessible (low) investments to start-up 
the business,  relatively accelerated cash 
cycle allowing a good recover of the 
invested funds even considering lower 
margins.  
Despite these incontestable 
advantages there are some inconvenients, 
mainly: length of time for delivery, risk of 
electronic payments, no possibility of 
direct contact of the products.  
 
Cost leadership strategy is the 
most efficient strategy, while 
implementation of the differentiation 
strategy  is difficult to do.  
 
Comparative analysis of the 
development of the e-commerce in 
Romanian economy should be argued by 
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1. Dimensiunea pieţei şi estimarea 
evoluţiei sale 
 
În ultimii ani, comerţul online s-
a dezvoltat ca o formă modernă de 
marketing, acest fapt fiind atestat de 
datele statistice referitoare la evoluţia sa. 
Astfel, în perioada 2000-2005, numărul 
total al utilizatorilor de Internet a crescut 
cu 160%, ajungând la cca. 939 milioane 
persoane .  
Potrivit unui raport întocmit de 
către Banca Mondială, raport disponibil 
pe internet (Baer, 2000), valoarea globală 
a vânzărilor online a fost în anul 2003 de 
cca. 1.443 miliarde USD (vezi tabelul nr 
1). Un studiu realizat de Forrester 
Research [5] previzionează un număr 
total de cumpărători online în Europa în 
anul 2011 de cca. 170 milioane faţă de 
100 milioane estimaţi a fi la finele anului 
2006, în timp ce valoarea medie anuală a 
comenzii online pe client va ajunge la 
1.500 euro comparativ cu 1.000 euro 
anul acesta.  
Estimările cu privire la 
principalele pieţe de comerţ electronic 
din Europa, la orizontul anilor 2011, 
sugerează de asemenea o dinamică 
accelerată de creştere: Marea Britanie – 
76 miliarde Euro, Franţa – 39 miliarde 
Euro (turism: 9 miliarde, îmbrăcăminte: 
6 miliarde), Germania - 62 miliarde euro. 
 
Tabel nr.1 Evoluţia vânzărilor globale online în perioada 1999-2003 
 
Mld. USD  
Vânzări  online 1999 2000 2001  2002  2003 
Total mondial  106  233  444  805  1.443 
America de Nord  82  179  334  565  905 
Europa 16  34  67  168  420 
Asia 6  15  30  53  88 
Restul lumii  2  5  13  19  29 
Sursa: Walter Baer - „Electronic Commerce: status and trend”, World Bank, noiembrie 2000 
 
În ceea ce priveşte România, 
estimările pentru anul 2006 [6] cu privire 
la piaţa locală de retail online conduc la 
o valoare globală a acesteia de cca. 60 
milioane euro, ritmul său anual de 
creştere (300%), devansându-l net pe cel 
al retail-ului clasic. Toate datele de ordin 
statistic menţionate anterior conduc la 
concluzia că sectorul de e-commerce se 
află în faza de creştere accelerată din 
cadrul ciclului de viaţă . 
 
2. Analiza “puncte tari-puncte 
slabe “  a comerţului online  
 
Principalele avantaje ale 
comerţului online rezidă în lipsa 
barierelor la intrare precum şi în   
dimensiunea semnificativ mai redusă a 
investiţiilor necesare demarării afacerii. 
Cele două atuuri menţionate anterior 
determină totodată  şi atractivitatea 
acestui business deoarece permit 
recuperarea mai rapidă a investiţiilor 
realizate de către acţionarii iniţiali. 
Astfel, dacă în cazul comerţului clasic 
sunt necesare fonduri financiare 
importante pentru operaţionalizarea 
reţelei de desfacere (magazine), 
cheltuielile medii, pentru un magazin tip 
Carrefour spre exemplu ridicându-se la 
cca. 30-35 milioane euro, în situaţia 
comerţului online este suficient un 
depozit central din care să poată fi livrate 
mărfurile către clienţi. Investiţia 
specifică constă în configurarea 
magazinului virtual, achiziţia soft-urilor AE  E-commerce 
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şi a licenţelor de operare specifice, etc. În 
unele cazuri însă, cum ar fi de exemplu 
transporturile aeriene, valoarea 
platformelor electronice care permit 
cumpărarea online a biletelor de avion 
este însemnată. 
Varianta online a comerţului 
permite de asemenea minimizarea 
imobilizărilor financiare reprezentate de 
către stocuri şi creanţe, ceea ce conduce 
la  accelerarea ciclului “bani-marfă-
bani”. Plata electronică a bunurilor 
achiziţionate de către clienţi precum şi 
gestionarea unui singur stoc de mărfuri 
sunt elementele definitorii ale acestui tip 
de comerţ. Acest fapt asigură rotaţia 
accelerată a banilor, cu efecte benefice 
asupra situaţiilor financiare ale firmei, cu 
precădere asupra fluxurilor de numerar. 
Mai mult decât atât, tocmai datorită 
investiţiilor minime iniţiale firmele pot 
practica marje de profit mai reduse, 
operaţionalizând cu succes strategia 
dominaţiei pe seama costurilor (“cost 
leadership”). Categoriile specifice de 
cheltuieli care apar în cazul comerţului 
electronic sunt cele legate de procesarea 
şi onorarea comenzilor (de livrare) care 
sunt însă cheltuieli de natura variabilă, 
influenţând favorabil pragul minim de 
rentabilitate al afacerii. 
Alte avantaje competitive ale 
comerţului electronic constau în 
utilizarea totală a fondului de timp 
calendaristic (365 de zile pe an), ceea ce 
în situaţia comerţului clasic este practic 
imposibil datorită incidenţei sărbătorilor 
legale, a concediilor, etc. precum şi în 
aria largă de acoperire spaţială (practic 
nelimitată pe glob). 
Din punct de vedere al 
consumatorilor, comerţul online prezintă 
ca principale avantaje facilitarea 
desfăşurării actului propriu-zis de 
cumpărare, minimizând timpul alocat 
pentru aceasta precum şi cheltuielile 
asociate (cheltuieli de transport de 
exemplu, a căror valoare tinde să crească 
odată cu evoluţia preţului 
combustibilului) precum şi un raport 
calitate-preţ  competitiv în comparaţie cu 
comerţul clasic.  
Trebuie totuşi relevate şi 
principalele handicapuri ale acestei 
forme moderne de comerţ. În primul rând 
lipsa contactului direct cu produsul 
achiziţionat, ceea ce în cazul 
cumpărătorilor reticenţi constituie un 
obstacol major. Timpul alocat livrării 
fizice a bunurilor comandate este  net 
superior iar ponderea cheltuielilor de 
livrare este ridicată, fapt pentru care 
clienţii trebuie să achiziţioneze cantităţi 
mari, altfel raportul calitate-preţ 
devenind necompetitiv. Lipsa barierelor 
la intrare evocată anterior constituie 
totodată  şi un factor care determină un 
grad ridicat de concurenţă potenţială. 
Operaţionalizarea strategiei de 
diferenţiere – a doua strategie generică la 
nivel microeconomic (Porter, 1985) se 
poate dovedi dificilă în cazul unei firme 
care comercializează exclusiv online.  
De altfel, comerţul online este 
pretabil produselor cu un grad ridicat de 
standardizare, deoarece lipsa contactului 
direct dintre clientul potenţial  şi marfă 
împiedică perceperea efectivă a 
elementelor de diferenţiere ale acestuia. 
Un aspect de o importanţă aparte 
îl constituie posibilitatea expunerii la 
fraude electronice, nu puţine fiind 
cazurile de furturi ale informaţiilor 
stocate pe instrumentele de plată (carduri 
de credit). Limitările geografice în ceea 
ce priveşte  acoperirea garanţiei 
produsului cumpărat pot fi de asemenea 
un inconvenient mare. 
Un sondaj disponibil pe internet 
(Vishwanath, 2004) efectuat atât la 
nivelul companiilor mici, cât şi a celor de 
dimensiuni medii şi mari confirmă cele 
enunţate anterior. Peste 61% din 
repondenţi au confirmat că 
implementarea comerţului electronic a 
generat creşterea  şi, respectiv, creşterea AE  Comerţ electronic 
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semnificativă a vânzărilor, în timp ce 
58% dintre cei chestionaţi au indicat ca 
efect principal al asimilării comerţului 
electronic diminuarea sau chiar 
diminuarea majoră a nivelului costurilor 
operaţionale. Categoriile de costuri la 
care s-au obţinut economiile cele mai 
importante au fost  : cheltuielile de 
facturare, costul stocurilor, salariile 
personalului de la departamentul de 
aprovizionare şi costul materialelor şi al 
serviciilor contractate. 
În cazul întreprinderilor mici şi 
mijlocii există chiar o compatibilizare 
între varianta clasică şi cea electronică de 
derulare a afacerilor (vezi cazul 
pizzeriilor, al agenţiilor de turism, etc.), 
valorificându-se astfel potenţialul 
sinergetic existent. Învăţământul superior 
constituie un alt segment de activitate 
care profită de beneficiile progresului 
tehnic, Academia de Studii Economice 
lansând în anul universitar 2006-2007 
cursuri online de masterat, numărul 
ridicat de cursanţi atraşi confirmând 










Dinamica accelerată a comerţului 
online la scară planetară sugerează faptul 
că avantajele oferite de acesta 
partenerilor comerciali, fie ei 
cumpăratori sau vânzători, prevalează 
faţă de inconvenientele relevate anterior. 
Mai mult decât atât, tot mai multe 
domenii de activitate clasice, cum ar fi 
învăţământul de exemplu, îşi dezvoltă 
variante electronice încercând să 
beneficieze astfel de progresul 
tehnologic actual. Din punct de vedere 
strategic, acest domeniu de activitate 
trebuie abordat într-o manieră specifică, 
sistemul factorilor-cheie de succes fiind 
propriu comerţului online. În ceea ce 
priveşte utilizarea acestei forme moderne 
de comerţ în România se impune în 
opinia noastră realizarea unui sondaj 
specializat la nivelul firmelor, pe toate 
segmentele de dimensiune ale acestora – 
mici, medii şi mari, pentru a determina 
cu rigurozitate atât stadiul actual de 
dezvoltare a comerţului online, cât şi 
accesul societăţilor comerciale din 
România la tehnicile specifice de 
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